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I. TINJAUAN PUSTAKA 
 
1.1 Penelitian Terdahulu 
Telaah penelitian terdahulu adalah salah satu acuan atau landasan teoritis penelitian 
yang digunakan untuk mengkaji topic permasalahan yang sedang diteliti. Penelitian ini 
bertujuan untuk menganalisis faktor- faktor yang mempengaruhi pembelian online. Terdapat 
beberapa penelitian terdahulu yang terkait dengan topik penelitian diataranya:  
Penelitian oleh Elissa, (2013) Penelitian ini analisis faktor-faktor yang mempengaruhi 
keputusan pembelian via internet pada toko online.  Penelitian ini bertujuan untuk  pertama, 
menganalisis program periklanan, pemasaran melalui e-mail serta tingkat kepercayaan secara 
signifikan mempengaruhi pemrosesan informasi periklanan oleh konsumen di toko  online. 
Kedua, Untuk menganalisis pemasaran melalui email, pemprosesan informasi, serta tingkat 
kepercayaan konsumen yangsecara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen di Toko Online. Ketiga, Untuk menganalisis variable kepercayaan konsumen dan 
pemasaran melalui e-mail secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 
baik secara langsung maupun melalui tahap pemrosesan informasi periklanan oleh pengguna 
internet di Toko Online. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel program 
periklanan secara persial berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel pemrosesan 
informasi. Hal ini berarti bahwa keberhasilan keputusan pembelian yang dilakukan oleh 
pengguna internet dipengaruhi oleh variabel pemprosesan informasi. 
Penelitian oleh Eunike Verina (2013), yang menganalisis faktor- faktor yang 
mempengaruhi keputusan pembelian pada toko fashion di jejaring sosial Facebook yang 
berlokasi di Indonesia. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui variabel atmosfer, produk, 
harga, promosi, pelayanan, kepercayaan, dan karakteristik konsumen secara simultan  atau 
parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada toko fashion dijejaring sosial 
facebook. Untuk mengetahui diantara variabel tersebut yang dominan berpengaruh terhadap 
kepututsan pembelian pada toko fashion dijejaring sosial facebook.  Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa variabel atmosfer, produk, harga, promosi, pelayanan, kepercayaan, dan 
karakteristik konsumen secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 
toko fashion di jejaring sosial facebook. Hasil nilai signifikansi kurang dari 0,05 yaitu sebesar 
0,000. Secara parsial yang berpengaruh positif dan signifikan adalah variabel atmosfer, 
promosi, kepercayaan dan karakteristik konsumen. Variabel yang paling dominan adalah 
variabel karakteristik konsumen dengan signifikansi 0.000. 
Penelitian Suardika, Ambarawati, & Sukaatmadja, (2014), mengenai analisis perilaku 
konsumen terhadap keputusan pemebelian sayur organic CV Golden Leaf Farm Bali. 
Penelitian  ini bertujuan untuk mengetahui apakah faktor psikologi yang terdiri atas motivasi, 
persepsi, pembelajaran dan sikap berpengaruh terhadap keputusan pembelian sayur organik. 
Mengetahui apakah faktor bauran pemasaran berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
sayur organic. Teknik analisis yang digunakan menggunakan model SEM. Sehingga hasil 
penelitian diperoleh bahwa faktor psikologis yang terdiri atas motivasi, pembelajaran dan 
sikap berpengaruh positif tetapi persepsi tidak berpengaruh nyata terhadap keputusan 
pembelian. Faktor bauran pemasaran berpengaruh positif dan sangat nyata terhdap keputusan 
pembelian.  
Berdasarkan telaah penelitian terdahulu diatas, dalam penelitian in terdapat beberapa 
perbedaan dan persaman dengan penelitian terdahulu yang telah dilakukan sebelumnya. 
Persamaan dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah faktor-faktor yang 
digunakan berpengaruh secara  signifikan terhadap keputusan pembelian. Persamaan 
selanjutnya terletak pada metode analisa yang digunakan yaitu regresi berganda. Sementara 
perbedaan dari penelitian terletak pada produk yang dianalisis. Peneliti dalam pnelitian ini 
menggunakan  produk pertanian sebagai objek penelitiannya. 
 
2.2 Tinjauan tentang E-commmerce 
2.2.1 Pengertian E-commerce 
E-commerce merupakan sebuah proses pembelian dan penjualan secara elektronik atas 
barang atau jasa dan informasi (Ustadiyanto, 2001). Secara garis besar, perdagangan 
elektronik (E-commerce) didefinisikan sebagai cara untuk menjual dan membeli barang-
barang (dan jasa) lewat jaringan internet (Nugroho, 2006).  
Media yang dapat digunakan dalam aktivitas ecommers adalah world wide web 
internet. E-commerce tidak terbatas pada saat melakukan pembelian atau penjualan produk 
secara online, tetapi melibatkan setiap kegiatan sebelum dan sesudah pembelian produk. 
Konsumen dapat berinteraksi dengan perusahaan penyedia layanan e-Commerce melalui tiga 
jalur yaitu web browser, telepon, atau fasilitas chating (Aberg dan Shahmehri, 2000).  
Keuntungan Perdagangan Elektronik (e-Commerce) bagi perusahaan: 
1. Memperpendek jarak Perusahaan dapat lebih mendekatkan diri kepada konsumen. 
2. Perluasan pasar Jangkauan perusahaan menjadi tidak terbatas oleh area geografis 
dimana perusahaan berada. 
3. Perluasan jaringan mitra bisnis Menghindari masalah kurangnya informasi posisi 
geografis mitra kerja suatu perusahaan. 
4. Efisien Memangkas biaya-biaya operasional seperti kertas-kertas untuk transaksi, 
periklanan dan pencatatan.  
Keuntungan Perdagangan Elektronik (e-Commerce) bagi konsumen: 
1. Efektif : Konsumen mendapatkan informasi yang diinginkannya dengan lebih cepat. 
2. Aman secara fisik: Konsumen tidak perlu mendatangi toko atau tempat perusahaan 
dengan membawa uang tunai. 
3. Fleksibel : Konsumen dapat melakukan penawaran dimanapun ia berada.  
Keuntungan Perdagangan Elektronik (e-Commerce) bagi masyarakat umum :  
1. Mengurangi polusi dan pencemaran lingkungan sehingga konsumen tidak perlu 
melakukan perjalanan ke toko atau perusahaan sehingga akan mengurangi polusi. 
2. Membuka peluang kerja baru dimana perdagangan elektronik akan menimbulkan 
pekerjaan-pekerjaan baru seperti pemrogram komputer, perancang web, ahli basis data, 
ahli jaringan dan sebagainya.  
3. Menguntungkan dunia akademis karena dunia akademis akan ikut mempelajari tentang 
e-commerce sebagai ilmu pengetahuan yang terus berkembang. 
4. Meningkatkan kualitas sumber daya manusia dengan semakin banyaknya perdagangan 
elektronik, setiap orang akan mempelajari teknologi computer demi kepentingan 
mereka sendiri. 
2.3.1 Pengertian Perilaku Konsumen 
Istilah konsumen sering diartikan sebagai dua jenis konsumen, yaitu konsumen individu 
dan konsumen organisasi. Barang dan jasa yang dibeli oleh konsumen individu dapat 
digunakan untuk diri sendiri, anggota keluarga atau diberikan pada orang lain sebagai hadiah. 
Dalam konteks barang dan jasa yang dibeli kemudian digunakan langsung oleh individu 
maka individu tersebut dinamakan pemakai akhir atau konsumen akhir. Konsumen organisasi 
meliputi organisasi bisnis, yayasan, lembaga sosial, kantor pemerintah dan lembaga lainnya 
yang membeli produk, peralatan dan jasa untuk menjalankan organisasinya.  
Terdapat beberapa definisi perilaku konsumen. Definisi perilaku konsumen menurut 
Engel, et al. (1993) adalah sebagai berikut: "Consumer behavior as those activities directly 
involved in obtaining, consuming, and disposing of products and services, including the 
decision processes that precede and follow these actions". Schiffman dan Kanuk (1994), 
mendefinisikan perilaku konsumen sebagai berikut: "The term consumer behavior refers to 
the behavior that consumers display in searching for, purchasing, using, evaluating, and 
disposing of products and services that they expect will satisfy their needs". Wilkie (1990), 
mendefinikikan perilaku konsumen sebagai berikut: "The activities that people engage in 
when selecting, purchasing, and using product and services so as to satisfy needs and 
desires. Such activities involve mental and emotional processes, in addition to physical 
actions". 
Berdasarkan pendapat para ahli di atas dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen 
adalah tindakan-tindakan yang dilakukan oleh individu, kelompok atau organisasi yang 
berhubungan dengan proses pengambilan keputusan dalam mendapatkan barang hingga 
keputusan akhir untuk membeli kembali barang atau jasa tersebut. Perilaku konsumen pula 
menggunakan barang-barang atau jasa ekonomis yang dapat dipengaruhi oleh lingkungan.  
Perilaku konsumen dipengaruhi oleh pengaruh eksternal dan internal (Schiffman & 
Kanuk, 2004). Pengaruh eksternal terdiri dari usaha pemasaran yaitu produk, promosi, harga 
dan distribusi serta lingkungan sosial budaya yang terdiri dari keluarga, sumber informasi, 
sumber non komersial yang lain, kelas sosial, subbudaya dan budaya. Pengaruh internal yaitu 
psikologi konsumen yang terdiri dari motivasi, persepsi, belajar, kepribadian dan sikap. 
2.2.2  Jenis – Jenis e-Commerce 
Kegiatan e-commerce mencakup banyak hal, untuk membedakannya e-commerce 
dibedakan menjadi 2 berdasarkan karakteristiknya, yaitu Business to Business dan Business 
to Customer: 
1. business  to Business, karaktersitiknya: 
a. Trading partners yang sudah saling mengetahui sesama bisnis dan mereka sudah 
menjalin hubungan bisnis yang sudah cukup lama. 
b. Pertukaran data dilakukan secara berulang – ulang dan berkala dengan format data 
yang telah disepakati bersama. 
c. Salah satu rekan atau pelaku bisnis tidak harus menunggu rekan lainnya untuk 
mengirimkan data. 
d. Model yang umum digunakan adalah peer to peer, dimana processing  intelligence 
dapat didistribusikan dikedua pelakuk bisnis. 
2. Business to Cunsumer, karakteristiknya: 
a. Terbuka untuk umum, dimana informas disebar secara umum bagi semua orang. 
b. Servis yang digunakan berdasarkan permintaan. Sering dilakukan system 
pendekatan client-server. 
Bisnis yang diteliti dalam hal ini adalah terhadap consumer. Diketahui bahwa bisnis 
berbasis terhadap kosumen memiliki jangkauan yang luas sehingga akan menghasilkan profit 
yang besar. Melalui system online setiap pebisnis pasti mengharapkan adanya pasar yang 
lebih luas lagi sehingga mampu memperoleh keuntungan yang tinggi.  
2.2.3 Manfaat e-Commerce 
Manfaat dalam menggunakan e-commerce dalam suatu perusahaan sebagai sistem 
transaksi adalah (Onno w, Purbo, 2000): 
a. Dapat meningkatkan market exposure (pangsa pasar) 
Transaksi online yang membuat semua diseluruh dunia dapat memesan dan membeli 
produk yang dijual hanya dengan melalui media computer dan tidak terbatas jarak dan 
waktu. 
b. Menurunkan biaya oprasional (operating cost) 
Transaksi e-commerce adalah transaksi sebagian besar oprasionalnya di progam di 
dalam computer sehingga tidak ada biaya yang berlebih. 
c. Melebarkan jangkauan  
Transaksi online yang dapat diakses oleh semua orang di dunia tidak terbatas tempat 
dan waktu karena semua orang dapat mengaksesnya hanya dengan menggunakan media 
perantara computer. 
d. Meningkatkan customer loyalty 
Hal ini disebabkan karena system transaksi online menyediakan informasi secara 
lengkap dan informasi tersebut dapat di akses setiap waktu selain itu dalam hal 
pembelian dapat dilakukan setiap waktu sesuai keinginan. 
e. Meningkatkan supply management 
Transaksi e-commerce menyebabkan penghematan biaya oprasional terutama pada 
jumlah karyawan dan jumlah stock barang yang tersedia untuk menyempurnakan 
pengefisienan biaya. 
f. Memperpendek waktu produksi 
Pada suatu perusahaan yang terdiri dari berbagai divisi dimana dalam pemesanan bahan 
baku atau produk yang akan di jual apabila kehabisan barang dapat memesanan setiap 
waktu karena online serta akan lebih cepat karena terprogam oleh computer. 
Sedangkan manfaat untuk e-commerce menurut Kalakota dan Whinston (2000) adalah : 
a. E-commerce memungkin pelanggan untuk berbelanja untuk melakukan transaksi 
selama 24 jam sehari sepanjang tahun dari hamper berbagai lokasi. 
b. E-commerce memberikan lebih banyak pilihan kepada pelanggan, mereka bisa memilih 
produk dari banyak vendor. 
c. E-commerce menyediakan produk dan jasa yang tidak mahal kepada pelanggan dengan 
cara mengunjungi banyak situs dan melakukan perbandingan secara cepat. 
d. Pelanggan bisa menerima informasi relefan secara detail dalam hitungan detik. 
e. E-commerce memudahakan persaingan, yang pada akhirnya yang menghasilkan diskon 
secara substansial. 
f. E-commerce memberikan tempat bagi pelanggan untuk berinteraksi dengan pelanggan 
lain untuk bertukar pikiran dan berbagi pengalaman. 
2.3 Tinjauan tentang Perilaku Konsumen 
2.3.2 Model Perilaku Konsumen  
Laudon & Della Bitta (1984) mengemukakan "a model can be defined as a simplified 
representation of relity". Model didefinisikan oleh Zaltman & Wallendorf (1979) sebagai 
berikut: "a model is a representation of something (in our case, a process)". Berdasarkan 
definisi di atas model perilaku konsumen dapat diartikan sebagai suatu skema atau kerangka 
kerja yang disederhanakan untuk menggambarkan aktivitas-aktivitas konsumen. Fungsi 
model perilaku konsumen adalah sebagai berikut (Mangkunegara, 2002):  
1. Deskripsi, yaitu fungsi yang berhubungan dengan pendalaman mengenai langkah-
langkah yang diambil konsumen dalam memutuskan membeli.  
2. Prediksi, yaitu meramalkan kejadian-kejadian dari aktivitas-aktivitas konsumen pada 
waktu yang akan datang.  
3. Penjelasan, yaitu mempelajari sebab akibat dari beberapa aktivitas pembelian.  
4. Pengendalian, yaitu mempengaruhi dan mengendalikan aktivitas-aktivitas konsumen 
pada masa yang akan datang.  
Model Howard dan Sheth tentang perilaku membeli berisi empat elemen pokok (Swasta 
dan Irawan, 2003), yaitu: (1) bahan / input, (2) proses intern, (3) hasil/output dan (4) 
pengaruh eksogen. 
a. Bahan/Input  
Sebagai bahan dari model tersebut adalah berupa dorongan dari sumber pemasaran 
(termasuk periklanan) dan lingkungan sosial (yaitu kelas-kelas sosial). 
b. Proses Intern  
Dalam model Howard dan Sheth, proses intern dari pembeli digolongkan dalam dua 
bagian, yaitu: (1) pengamatan, dan (2) belajar. Kedua variabel tersebut mempunyai susunan 
berurutan. Seseorang dapat belajar dari suatu pengamatan lebih dahulu.  
c. Hasil/Output  
Sebagai hasil dari model Howard dan Sheth adalah keputusan untuk membeli.  
d. Pengaruh Eksogen  
Terdapat variabel-variabel eksogen yang ikut mempengaruhi perilaku pembeli 
meskipun pengaruhnya tidak terlalu besar. Variabel-variabel tersebut adalah:  
a). Pentingnya pembelian  
b). Sifat kepribadian  
c). Status keuangan  
d). Batasan waktu  
e). Faktor sosial dan organisasi  
f). Kelas sosial  
g). Kebudayaan 
2.4 Keputusan Membeli Secara Online 
2.4.1 Pengertian Keputusan Membeli Secara Online 
Keputusan dalam arti yang umum adalah "..., a decision is the selection of an option 
from two or more alternative choices" (Schiffman & Kanuk, 2000). Turban (2004) 
mengartikan keputusan sebagai berikut: "Decision making is a process of choosing among 
alternative courses of action for the purpose of attaining a goal or goals". Dengan kata lain 
untuk membuat keputusan harus terdapat alternatif pilihan. Sebaliknya jika konsumen tidak 
memiliki alternatif untuk memilih maka tidak dapat dikategorikan sebagai pengambilan 
keputusan.  
Tidak semua konsumen dalam mengambil keputusan memerlukan tingkat pencarian 
informasi yang sama. Jika dalam pengambilan keputusan memerlukan usaha yang besar, 
maka konsumen perlu meluangkan waktu untuk melalukan proses keputusan. Sebaliknya 
untuk pembelian yang sifatnya rutin cenderung merupakan peristiwa yang monoton dan 
menunjukkan berkurangnya tingkat kesenangan. Terdapat tiga tingkat pengambilan 
keputusan oleh konsumen dari usaha yang paling tinggi ke usaha yang paling rendah, yaitu: 
extensive problem solving, limited problem solving dan routinized response behavior 
(Schiffman & Kanuk, 2000).  
a. Pengambilan keputusan diperluas (extensive problem solving)  
Ketika konsumen belum memiliki kriteria untuk mengevaluasi ketegori produk atau 
merek yang memenuhi kategori tertentu atau banyaknya merek yang harus dipertimbangkan 
terlalu banyak, usaha pengambilan keputusan tersebut dikategorikan sebagai pengambilan 
keputusan diperluas. Pada tingkat pengambilan keputusan diperluas konsumen memerlukan 
informasi yang banyak untuk menentukan kriteria guna mengambil keputusan (Schiffman & 
Kanuk, 2000).  
b. Pengambilan keputusan terbatas (limited problem solving)  
Pada tingkat ini, konsumen telah menentukan kriteria dasar untuk melakukan evaluasi 
kategori produk dan berbagai merek untuk kategori produk tersebut. Pencarian informasi 
tambahan tentang masing- masing merek ditujukan agar pilihan menjadi lebih baik 
(Schiffman & Kanuk, 2000).  
c. Perilaku respon rutinitas (routinized response behavior)  
Pada tingkat ini, konsumen telah memiliki beberapa pengalaman terhadap kategori 
produk dan kriteria telah ditentukan dengan baik. Dalam beberapa situasi, konsumen 
melakukan pencarian informasi untuk sedikit menambah informasi atau sebaliknya cukup 
menggunakan pengetahuan yang telah dimiliki (Schiffman & Kanuk, 2000).  
Berdasarkan derajat keterlibatan pembeli dan derajat perbedaan antara berbagai merek 
terdapat empat jenis perilaku pembelian, yaitu: complex buying behavior, dissonance-
reducing buyer behavior, habitual buying behavior dan Variety-seeking buying behavior 
(Kotler, 2000).  
a. Complex buying behavior  
Konsumen memiliki perilaku pembelian kompleks ketika sangat terlibat dalam suatu 
pembelian dan menyadari adanya perbedaan nyata antara berbagai merek. Konsumen sangat 
terlibat bila suatu produk mahal, jarang dibeli, beresiko dan memiliki ekspresi pribadi yang 
tinggi. Biasanya konsumen tidak mengetaui banyak mengenai kategori produk dan harus 
banyak belajar. Pembeli akan memulai proses belajar saat pertama ditandai dengan 
mengembangkan kepercayaan mengenai produk tersebut, kemudian membuat pilihan dengan 
bijaksana.  
b. Dissonance-reducing buyer behavior  
Konsumen memiliki perilaku pembelian mengurangi ketidaksesuaian ketika sangat 
terlibat dalam suatu pembelian tetapi tidak melihat banyak perbedaan merek. Pembeli 
mempelajari apa yang tersedia tetapi akan membeli dengan cukup cepat karena perbedaan 
merek tidak nyata.  
c. Habitual buying behavior  
Konsumen memiliki perilaku pembelian menurut kebiasaan ketika keterlibatan 
konsumen rendah dan tidak ada perbedaan merek secara nyata. Konsumen tidak secara 
ekstensif mencari informasi mengenai merek, mengevaluasi karakteristiknya, dan membuat 
keputusan tidak dengan penuh pertimbangan mengenai merek apa yang dibeli.  
d. Variety-seeking buying behavior  
Konsumen memiliki perilaku pembelian mencari variasi ketika keterlibatan konsumen 
rendah tetapi merek berbeda nyata. Konsumen banyak melakukan peralihan merek karena 
alasan untuk variasi bukan karena ketidakpuasan.  
Schiffman dan Kanuk (2000) membedakan tingkat keputusan menjadi tiga, yakni 
pengambilan keputusan diperluas, pengambilan keputusan terbatas dan perilaku respon 
rutinitas sedangkan Kotler disamping melihat dari dimensi tingkat keterlibatan pembeli juga 
berdasarkan derajat perbedaan berbagai merek. 
Dalam mengevaluasi alternatif yang potensial, konsumen cenderung menggunakan dua 
jenis informasi, yaitu menentukan berbagai merek yang dipertimbangkan untuk dipilih dan 
kriteria yang digunakan untuk mengevaluasi merek. Himpunan pertimbangan terdiri dari 
beberapa merek yang konsumen kenal, ingat dan dapat diterima. Kriteria yang digunakan 
oleh konsumen dalam mengevaluasi merek yang berkaitan dengan himpunan 
pertimbangannya biasanya dengan melihat pentingnya atribut produk.  
2.4.2  Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Membeli Secara Online  
Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan membeli adalah berbeda-beda untuk 
masing-masing pembeli. Disamping produk yang dibeli dan saat pembeliannya, faktor-faktor 
tersebut adalah (Swastha dan Irawan, 2003): kebudayaan, kelas sosial, kelompok referensi 
kecil, keluarga, pengalaman, kepribadian, sikap dan kepercaan, konsep diri). Menurut 
Howard dan Sheth dalam dalam Swastha dan Irawan (2003) faktor yang mempengaruhi 
perilaku membeli: (1) bahan/input yang terdiri dari sumber pemasaran (merek, kualitas, 
harga, kekhususan, service, kegunaan) dan lingkungan sosial (keluarga, kelompok referensi, 
kelas sosial), (2) proses intern yang digolongkan menjadi dua bagian, yaitu pengamatan dan 
belajar, (3) pengaruh eksogen, yaitu: pentingnya pembelian, sifat kepribadian, status 
keuangan, batasan waktu, faktor sosial dan organisasi, kelas sosial serta kebudayaan. 
Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku membeli menurut Kotler (2000) terdiri dari: 
(1) budaya yang terdiri dari: budaya, sub budaya dan kelas sosial, (2) sosial yang terdiri dari: 
kelompok acuan, keluarga, peran dan status, (3) pribadi yang terdiri dari: usia dan siklus 
hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep diri, (4) Psikologi 
yang terdiri dari: motivasi, persepsi, proses belajar, kepercayaan dan sikap. Disamping empat 
faktor di atas, terdapat faktor lain yang ikut mempengaruhi perilaku membeli, yaitu: (1) 
stimuli pemasaran, yaitu: produk, harga, tempat dan promosi, (2) stimuli lain / lingkungan 
makro, yaitu faktor-faktor yang berdampak luas seperti: ekonomi, teknologi, politik, 
lingkungan alam dan sosial budaya.  
Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku membeli menurut Engel, et al. (1993) 
adalah: (1) pengaruh lingkungan, yaitu: budaya, kelas sosial, pengaruh pribadi, keluarga, 
situasi, (2) perbedaan individu, yaitu: sumber daya konsumen, motivasi, pengetahuan, sikap, 
kepribadian, gaya hidup, demografi, (3) proses psikologis, yaitu: pemrosesan informasi, 
pembelajaran, perubahan sikap dan perilaku. Disamping tiga faktor di atas terdapat stimuli 
lain, yaitu stimuli pemasaran dan stimuli lain.  
Sumarwan (2003) menjelaskan proses keputusan konsumen dalam membeli atau 
mengkonsumsi produk dan jasa akan dipengaruhi oleh tiga faktor utama: (1) kegiatan 
pemasaran yang dilakukan oleh produsen dan lembaga lainnya, (2) faktor perbedaan individu 
konsumen (kebutuhan dan motivasi, kepribadian, pengolahan informasi dan persepsi, proses 
belajar, pengetahuan, sikap), dan (3) faktor lingkungan konsumen (budaya, karakteristik 
sosial ekonomi, keluarga dan rumah tangga, kelompok acuan, situasi konsumen).  
Sciffman & Kanuk (2004) membedakan model menjadi input, proses dan output. 
Komponen input menggambarkan pengaruh eksternal yang memberikan sumber informasi 
tentang produk tertentu dan mempengaruhi nilai, sikap dan perilaku. Faktor external terdiri 
dari: (1) usaha pemasaran perusahaan (yaitu: produk, promosi, harga, distribusi), dan (2) 
lingkungan sosial budaya (yaitu: keluarga, sumber informal, sumber non komersial yang lain, 
kelas sosial, sub budaya dan budaya). Pada bagian proses berkaitan dengan bagaimana 
konsumen membuat keputusan. Pada bagian proses digambarkan pengaruh internal/psikologi 
(yaitu: motivasi, persepsi, belajar, kepribadian dan sikap) terhadap proses pengambilan 
keputusan. Pada bagian output berkaitan dengan aktivitas setelah keputusan, yaitu perilaku 
pembelian dan perilaku setelah pembelian.  
Kekuatan sosial budaya dan psikologis berpengaruh terhadap keputusan membeli oleh 
konsumen (Stanton, et al., 1991). Kekuatan sosial budaya terdiri dari faktor budaya, tingkat 
sosial, kelompok anutan dan keluarga. Kekuatan psikologis terdiri dari pengalaman belajar, 
kepribadian, sikap dan keyakinan, gambaran diri (self-concept). Dari pendapat di atas, dapat 
dikelompokkan bahwa faktor yang mempengaruhi keputusan membeli terdiri dari faktor 
eksternal dan faktor internal. Faktor ekstenal terdiri dari bauran pemasaran / marketing 
stimuli dan lingkungan sosial budaya. Faktor internal yaitu faktor psikologi. 
 
2.5 Karakteristik Produk Pertanian 
Agribisnis Secara umum kegiatan agribisnis dapat digolongkan ke dalam dua kegiatan  
utama, yaitu kegiatan usaha tani (on farm activities), dan kegiatan luar usaha tani (off farm 
activities) seperti pengadaan sarana produksi, agribisnis pengolahan, pemasaran, dan jasa-jasa 
penunjang. Setidaknya terdapat lima sub sistem pada kegiatan agribisnis (Sumardjo, 2004) 
yaitu Sub sistem faktor input pertanian (input factor sub-system), Sub sistem produksi 
pertanian (production sub-system), Sub sistem pengolahan hasil pertanian (processing sub-
system), Sub sistem pemasaran (marketing sub-system), Sub sistem penunjang kelembagaan 
(supporting institution sub-system). 
Faktor-faktor yang mendukung dalam kegiatan agribisnis baik pada kegiatan on-farm 
maupun off-farm diantaranya adalah Faktor ketersediaan sumber informasi (Agricultural 
Information Source Factor). Ketersediaan informasi menjadi faktor penting dalam kegiatan 
agribisnis. Jika dikaitkan dengan berbagai sub-sistem kegiatan agribisnis, maka seluruh 
kegiatan agribisnis membutuhkan faktor informasi dan pengetahuan (knowledge) dalam 
setiap kegiatan. Informasi yang dibutuhkan petani meliputi berbagai kegiatan agribisnis dari 
Hulu sampai Hilir (Margaret J. et.al, 2007). 
Agribisnis lazimnya didefinisikan sebagai suatu rangakian kegiatan mulai proses 
produksi, panen, pasca panen, pemasaran dan kegiatan lainnya. Adanya peran Information 
and Comunication Technology (ICT) juga merambah pada kegiatan pertanian, maka 
muncullah istilah e-Agriculture dan e-Agribusiness yang pada dasrnya adalah pemanfaatan 
ICT dalam bidang pertanian (Soekartawi,2000). 
Produk agribisnis umumnya memiliki sifat rawan terhadap kerusakan, memiliki ukuran 
yang besar pertumpukan dan beranekaragam mutunya. Kerawanan terhadap kerusakan dan 
ukuran yang besarper tumpukannya sangat berperan untuk menentukan metode dan tempat 
penyimpanan, metode dan alat pengangkutan, serta penjadwalan. Di lain pihak, 
keanekaragaman mutu memerlukan standarisasi, pernyortiran, dan pengelompokan 
berdasarkan standar produk yang baku atau diinginkan oleh konsumen.  Sifat-sifat produk 
agribisnis menurut Soekartawi (2002) tersebut diuraikan sebagai berikut:  
a. Tidak Tahan Lama 
Sifat produk agribisnis yang mudak busuk dan rusak, terutama produk buah-buahan, 
sayur-sayuran, daging hasil peternakan dan perikanan, memerlukan penanganan yang cepat 
dan cermat untuk menjaga mutu sesuai dengan yang diinginkan oleh konsumen. Penanganan 
yang dapat dilakukan adalah pengepakan, pendinginan, pengangkutan dengan cepat, dan 
pengolahan, sesuai jenis produk. Sifat mudah busuk dan rusak di atas menyebabkan kegiatan 
pada fungsi pengangkutan dan penyimpanan menjadi lebih kompleks dan mahal. 
b. Sifat Ukuran yang Besar Per Tumpukan 
Sifat tersebut menyebabkan produk agribisnis memerlukan tempat yang besar, terutama 
untuk kebutuhan penyimpanan dan pengangkutan. Pengangkutan yang dilakukan dengan 
jarak yang relatif jauh dari sumber produk ke daerah pemasaran akan menelan biaya 
pengangkutan yang relatif tinggi. Begitu juga dengan fungsi penyimpanan yang dilakuakan, 
memerlukan tempat atau gudang yang relatif besar sehingga biaya penyimpanannya juga 
relatif besar. Hal ini secara relatif akan memperbesar marjin biaya pemasaran komoditas 
tersebut. 
c. Mutu Produk yang Bervariasi 
Mutu produk agribisnis bervariasi dari tahun ke tahun, dari musim ke musim, dan dari sentra 
produksi yang satu ke sentra produksi yang lainnya. Kualitas produk sangat ditentukan oleh 
kesesuaian kondisi terhadap pertumbuhan tanaman, jenis varietas, dan penanganannya. Mutu 
produk sangat ditentukan oleh beberapa faktor, seperti keadaan iklim dan cuaca, keadaan 
fisik tanah, peristiwa alam, serangan penyakit dan hama pertanian, serta tingkat penerapan 
teknologi produksi dan penanganan pascapanen yang tidak tepat. 
 
